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Abstrak 
Pergeseran pola konsumsi masyarakat dari produk non organik ke produk organik telah 
melanda banyak negara maju dalam dua dekade terakhir. Hal ini didukung oleh 
peningkatan pendapatan masyarakat,  urbanisasi, kesadaran akan masalah lingkungan 
dan kesehatan serta perubahan struktur demografi. Bagi negara berkembang seperti 
Indonesia, peningkatan pendapatan masyarakat diprediksi akan mengeser pola makan 
dari makanan yang berbasis karbohidrat ke protein. Namun, penggeseran pola makan 
seperti yang dialami oleh negara-negara maju sebenarnya juga telah terjadi terutama di 
kalangan masyarakat menengah ke atas. Penelitian ini bertujuan untuk melakukan analisis 
value chain produksi dan distribusi produk organik dan pola konsumsi produk organik. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa jalur distribusi produk organik bervariasi. Dari 
kebun ada yang langsung ke konsumen, ada yang ke supermarket dan ada yang melalui 
rantai agen baru ke konsumen akhir, dengan penciptaan nilai tambah tertinggi ada di 
hulu. Dari model ordered logit yang diaplikasikan dapat disimpulkan bahwa pendapatan  
berpengaruh positif terhadap probabilitas konsumen mengkonsumsi produk organik lebih 
sering tetapi pendidikan tidak; probabilitas untuk mengkonsumsi produk organik lebih 
sering juga lebih tinggi untuk usia lebih muda, tetapi alasan lingkungan hidup dan harga 
yang mahal tidak berpengaruh terhadap probabilitas untuk mengkonsumsi produk organik 
lebih sering.  
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I. Pendahuluan 
Dalam 2 dekade terakhir telah terjadi pergeseran dalam pola perdagangan dan konsumsi 
makanan di dunia. Pergeseran ini terutama terjadi dalam komposisi bahan makanan 
organik dan non organik. Di Amerika Serikat, misalnya, perdagangan produk organik 
meningkat sekitar 20 % / tahun sejak 1990 (Dimitri and Green, 2002). Hal ini diikuti oleh 
negara-negara maju lain terutama di kawasan Eropa.  
Regmi (2001) mengemukakan bahwa urbanisasi, peningkatan pendapatan, 
perubahan struktur demografi, perbaikan sistim transportasi dan persepsi konsumen 
tentang kualitas, keamanan dan dampak terhadap kesehatan menjadi penyebab pergeseran 
pola konsumsi masyarakat. Regmi (2001) lebih lanjut menjelaskan, karena adanya 
perbedaan pendapatan antara negara-negara maju dan negaranegara berkembang, 
perubahan pola perdagangan dan konsumsipun berbeda. Peningkatan pendapatan di 
negara-negara berkembang membawa peningkatan konsumsi dan perdagangan daging, 
sebagai peralihan dari yang semula mayoritas karbohidrat ke arah protein. Hal ini sering 
kali diikuti dengan peningkatan impor daging dan pakan ternak. Berlipat gandanya 
penduduk urban di negara-negara berkembang juga menyebabkan peningkatan konsumsi 
dan perdagangan processed food kemasan yang praktis bagi konsumen perkotaan yang 
sibuk. Di negara-negara maju sebaliknya konsumsi daging menurun dalam 30 tahun, dari 
79% budget untuk makanan di tahun 1970 menjadi 62% di tahun 2000. Sebaliknya buget 
untuk sayuran dan buah-buahan mengalami peningkatan sebesar 25% dalam kurun waktu 
yang sama. Perubahan pola konsumsi di negara-negara maju tersebut disebabkan karena 
peningkatan kesadaran akan kesehatan dan persepsi akan kualitas nutrisi, keamanan 
makanan dan lingkungan hidup serta peningkatan kesadaran akan animal welfare. 
 
Gambar 1  Pola konsumsi masyarakat menurut Regmi (2011) 
Produk organik adalah produk yang dihasilkan melalui pengelolaan produksi secara 
organis tanpa menggunakan pupuk dan pestisida kimia serta mengikuti pola tanam organis 
(untuk sayuran dan buah-buahan). Tata cara produksi secara organis ini di satu sisi 
menurunkan biaya pupuk, pestisida dan air untuk irigasi, tetapi di lain pihak meningkatkan 
biaya tenaga kerja. Masih diperdebatkan apakah biaya produksi pertanian organik ini lebih 
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murah atau lebih mahal dibanding dengan produksi pertanian konvensional. Namun, 
persepsi masyarakat akan unsur kesehatan, kualitas nutrisi dan keamanan membuat 
konsumen bersedia membayar premi (membayar harga lebih mahal) untuk produk organik 
sehingga hal ini menjadi pendorong perdagangan dan produksi komoditi organik. 
Dari pengamatan, adalah benar bahwa secara umum ketika pendapatan masyarakat di 
negara-negara berkembang, termasuk indonesia meningkat, pertama-tama yang ingin 
ditingkatkan oleh masyarakat adalah konsumsi protein hewani. Namun, selama distribusi 
pendapatan tidak merata, menurut teori Linder (1961), akan selalu ada overlapping 
segments dalam konsumsi antara negara-negara berkembang dan negara-negara maju. 
Peningkatan besarnya kelompok pendapatan menengah ke atas di negara-negara 
berkembang seperti Indonesia akan mendekatkan pola konsumsi kedua kelompok negara, 
dan ini merupakan prospek perdagangan dan produksi yang bagus untuk pertanian dan 
perdagangan produk organik. Dalam perdagangan  selalu ada dua sisi yang berinteraksi 
yaitu produsen dan konsumen dengan hasil interaksi berupa volume perdagangan dan 
harga produk. Dari sisi produsen, harga yang ditawarkan merupakan akumulasi nilai 
tambah dari berbagai tahapan produksi sampai ke rantai pemasaran akhir. Dari sisi 
konsumen, kesediaan membeli selain dibatasi oleh pendapatan juga ditentukan oleh 
persepsi konsumen akan nilai komoditi dan kharakteristik konsumen yang besangkutan. 
 
II. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Menganalisis value chains dalam berbagai tahapan produksi dan marketing 
channels produk pertanian organik sampai ke masyarakat konsumen di Jawa barat 
2. Mencari determinant keputusan konsumen kota Bandung dalam membeli produk 
organik 
Telah banyak dibicarakan mengenai manfaat produk organik bagi lingkungan hidup 
dan kesehatan. Harga pasar yang tinggi bagi produk ini seharusnya menarik lebih banyak 
petani yang beralih ke pertanian organik. Namun dalam kenyataannya peralihan tersebut 
tidak secepat yang diharapkan di Indonesia. Analisis value chains akan membantu 
menunjukkan didtribusi nilai tambah diantara para pelaku di bidang ini dan karena 
kontribusinya terhadap lingkungan hidup, intervensi pemerintah bisa diusulkan bagi 
pelaku yang kontribusinya tinggi tetapi meraup nilai tambah yang lebih kecil. Mengetahui 
kharakteristik konsumen dan persepsi mereka terhadap produk organik dapat membantu 
para pelaku di bidang ini untuk melihat trend perkembangan pasar ke depan dan 
menentukan target pasar dengan lebih baik. 
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III. Tinjauan Literatur  
Value chains menggambarkan tahapan aktivitas produksi dari awal konsepti sampai ke 
tangan konsumen akhir dengan penciptaan nilai yang menyertainya pada setiap tahap. 
Tahapan-tahapan tersebut dapat meliputi design, produksi, marketing, distribusi sampai 
ketangan konsumen dan setelahnya bila produk tersebut di recycle. Herr and Mujira (2009) 
mengadopsi konsep value chains dari Porter memperluas tahapan value chains sebagai 
berikut: 
 
Gambar 2  Konsep Value Chain Herr dan Mujira (2009) 
Tahapan-tahapan value chains tak lepas dari market sytem. Lingkungan dalam 
market system yang terdekat adalah supporting fuctions seperti financial service, R&D dan 
regulasi seputar industri yang bersangkutan. Lebih luas lagi, value chains juga dipengaruhi 
oleh pemerintah sebagai bagian dari market player, organisasi pekerja dan pengusaha dll. 
Nilai tambah (value creation di setiap tahapan akan menentukan kesejahteraan pelaku di 
dalamnya. 
Di sektor pertanian, bagian utama dari bagan value chains di atas dapat 
digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 3 Konsep value Chain di sektor pertanian dari Gloy (2005) 
 
Dalam praktek bisa saja satu atau lebih tahapan dilewati sesuai dengan saluran pemasaran 
yang digunakan. 
Dalam kasus produk organik saluran pemasaran yang bisa ditempuh antara lain 
melalui: 
 Supermarket sebagai retailer 
 Wholeseller / distributor (pedagang pengumpul) 
 Farmer’s market 
 Penjualan langsung ke pengguna (restoran, catering, home delivery) 
 Penjualan online 
Dalam teori ekonomi permintaan akan suatu produk biasa dijelaskan sebagai fungsi 
dari harga barang itu sendiri, harga produk yang terkait (substitusi atau komplemen), 
pendapatan konsumen, ekspektasi harga, populasi dan selera (taste). Jika dituliskan dalam 
fungsi: 
 Qx
D
= F(Px, Py, Inc., Exp, Pop, T) 
Selera / preferensi (Taste) tidak dibahas terlalu dalam di teori ekonomi, tetapi menjdi ranah 
ilmu psikologi dan ilmu perilaku konsumen dalam bidang marketing. Lima aspek diluar 
Selera dalam fungsi permintaan di atas lebih terkait langsung dengan sisi keuangan, 
sedangkan Taste (preferensi) banyak terkait dengan nilai-nilai dasar (values) seseorang dan 
persepsi terhadap objek dalam memenuhi nilai-nilai yang bersangkutan. Ada teori yang 
sering disebut bila objek bahasannya terkait dengan gerakan lingkungan hidup, hak asasi 
manusia dan semacamnya, yaitu Value-Belief Norm theory (VBN) dari Stern, Dietz, Abel, 
Guagnano dan Kalof (1999). Mereka mengatakan: 
“Individuals who accept a movement’s basic values, believe that valued objects are 
threatened, and believe their actions can help restore those values experience an 
obligation (personal norm) for pro-movement action that creates a predisposition 
to provide support; the particular type of support that results is dependent on the 
individual’s capabilities and constraints.” 
Seperti halnya produk lain yang mempunyai kualitas lebih tinggi, produk organik 
mempunyai niche market yang lebih sempit dari pada conventional non organic products. 
Teori VBN akan menjadi pertimbangan dalam menentukan determinan keputusan 
konsumen untuk memilih produk organik / non organik diluar variabel kondisi socio 
demografic konsumen (usia, gender, pendidikan, pendapatan). 
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IV. Metoda Penelitian 
Tujuan pertama dari penelitian ini akan dijawab melalui pendekatan deskriptif dari hasil 
wawancara dengan para pelaku di masing-masing tahapan.  
Responden penelitian ini untuk analisa value chain dapat dilihat dari Tabel 1 berikut ini 
Tabel 1  Responden perkebunan organik 
Nama perkebunan Lokasi 
Koperasi keluarga Cisarua, Lembang 
Paguyuban Tani Merdeka Kabupaten Garut 
Fam Organic Parongpong, Lembang 
OG Farm Lembang 
Bukit Organik  
Perkebunan Organik 
Ciwidey 
Ciwidey 
Permata Hati Organic 
Farm 
Cisarua, Bogor 
Gapoktan Simpatik Kabupaten Tasikmalaya 
 
Sampel di atas dipilih berdasarkan kesediaan perkebunan untuk dikunjungi dan 
diwawancara. 
Tujuan kedua akan dijawab menggunakan model ordered logit. Untuk itu dilakukan survey 
terhadap 125 responden pengguna produk organik. Model logit dapat dituliskan sebagai 
berikut: 
Y* adalah variabel latent yang nilainya menentukan variabel ordinal Y yang bisa 
diobservasi. Misalnya Y1 = frekwensi pembelian < 1 
 Y = 2 bila frekwensi pembelian antara 1 – 3 kali per bulan 
 Y = 3 bila frekwensi pembelian > 3 kali per bulan 
Y* memiliki thresholds sbb.: 
 
K1, K2 dan K3 adalah thresholds 
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Likelihood functionnya dapat ditulis sbb.: 
  ∏∏   
 
   
 
   
   ij
S
jj
X ))() 1   
Dimana 
 X adalah vektor yang terdiri atas variabel sosio demografis dan variabel yang 
terkait dengan nilai-nilai konsumen 
 i = 1,2,3, ........ n  
  J = 1, 2, 3 (dalam kasus di atas) 
Estimasi parameter model akan dilakukan dengan metoda ML 
Dalam penelitian ini, 
Y  = 0 bila frequensi konsumsi Jarang atau tidak pernah 
Y  = 1 bila frequensi konsumsi 1 kali seminggu 
Y  = 2 bila frequensi konsumsi 2 – 3 kali seminggu 
Y  = 3 bila frequensi konsumsi tiap hari. 
Yang masuk dalam vector X adalah: 
- Usia (dalam tahun) 
- Kelompok Pendapatan:  
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 1 bila < Rp 5 juta 
 2 bila antara 5 – 10 juta rupiah 
 3 bila antara 10 – 20 juta rupiah 
 4 bila > 20 juta rupiah 
- Pendidikan 
D<SMA = 1 bila pendidikan < lebih kecil atau sama dengan SMA, 
   = 0 untuk yang lain 
DD1D3 = 1 bila pendidikan D1 atau D3,  
  = 0 untuk yang lain 
DS1  = 1 bila S1, 
 = 0 untuk yang lain 
DS1  = 1 bila S2,  
= 0 untuk yang lain 
DS2  = 1 bila S2,  
= 0 untuk yang lain 
DS3  = 1 bila S3,  
= 0 untuk yang lain 
- Dlingk = 1 bila memilih alasan terkait Lingkungan hidup 
= 0 untuk yang lain 
- DOPI= 1 bila merasa harga terlalu mahal,  
=0 untuk yang lain 
 
 
V. Hasil dan Pembahasan 
Salah satu definisi pertanian organik mengatakan: 
“organic agriculture is an ecological production management system that promotes and 
enhances biodiversity, biological cycles, and soil biological activity. It is based on 
minimal use of off-farm inputs and on management practices that restore, maintain, or 
enhance ecological harmony. The primary goal of organic agriculture is to optimize the 
health and productivity of interdependent communities of soil life, plants, animals, and 
people.” (NOSB, 2003) 
Dalam konsep di atas antara lain terkandung pengertian bahwa: sistim pertanian 
dibangun berdasarkan pada pemahaman / pengetahuan tentang sifat-sifat alam; tanah 
diperlakukan sebagai entitas yang hidup yang terdiri atas organisme dan mikroba yang 
menentukan kesuburannya yang harus selalu dipelihara dan dilindungi dalam proses 
penggarapannya untuk memperoleh hasil pertanian; tidak memerlukan input non organik 
(sintetis) dan tidak menggunakan air berlebihan; mengandalkan green and animal manures 
dan mineral alam seperti dari batu-batuan untuk memelihara kesuburan tanah; 
memperhatikan dampak pengelolaan pertanian terhadap lingkungan hidup dan konservasi 
habitat. Dengan perkataan lain, pertanian organik mengandung idealisme mengenai 
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tanggung jawab terhadap lingkungan hidup, kesejahteraan manusia dan hewan. Namun 
untuk membuat proses ini berkelanjutan (sustainable), proses ini juga secara ekonomis 
harus viable. Artinya pada setiap tahapan proses produksi sampai ke tangan konsumen 
harus terjadi tambahan nilai yang menghidupi mereka yang terlibat dalam tiap tahapan 
tersebut 
Value Chain dalam Pertanian Organik 
Berdasarkan hasil wawancara dan pengamatan kami terhadap 8 responden di atas, value 
chain dalam pertanian organik dapat digambarkan sebagai berikut: 
 
Gambar 4  Value Chain dalam pertanian dan perdagangan produk organik 
 
Idealnya, seperti tersirat dalam definisi pertanian organik di atas, petani setidaknya 
mempunyai beberapa ternak (sapi, kambing, bebek, ayam) yang kotorannya bisa 
dimanfaatkan untuk pupuk. Demikian juga, petani dapat menyisakan sebagian tanamannya 
untuk pembibitan sehingga seluruh input tidak perlu dibeli dari luar dan hasil dari ternak 
menjadi tambahan penghasilan atau setidaknya dapat menjadi tambahan konsumsi bagi 
petani.dari 8 responden petani / kelompok tani kami, hanya 2 yang melakukan hal tersebut. 
Hal ini antara lain karena kurangnya lahan atau karena petani tidak ingin direpotkan 
dengan pekerjaan lain selain bertani. 
Tidak diproduksinya sendiri pupuk kandang dan bibit menciptakan rantai nilai 
tambah dalam keseluruhan bisnis produk organik. Kotoran ternak bernilai Rp 200,- - Rp 
1000,- per kg tergantung kesiapannya dipakai sebagai pupuk. Harga bibit sangat 
bervariasi, tergantung pada jenis dan asalnya. Bibit impor bisa berharga di atas Rp 20 000,- 
per paket kecil. Harga produk sayuran dari petani juga cukup bervariasi. Petani yang 
menekankan pada idealisme pelestarian alam dan kesejahteraan masyarakat memberi harga 
lebih rendah daripada petani yang murni mempunyai tujuan komersial. Variasi ini juga 
tergantung pada jenis sayuran dan standar kualitas yang diterapkan apabila petani yang 
bersangkutan merupakan petani plasma. Variasi harga sayur di tingkat petani berdasarkan 
jenisnya berkisar antara Rp 5000,- - Rp 32 000,- per kg. Nilai ini dikurangi dengan biaya 
pupuk dan bibit bila harus dibeli dan biaya kemasan bila ada, menjadi milik para petani. 
Pembelian dari petani oleh agen atau petani inti bersifat putus dengan harga tetap; yang 
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berarti petani tidak menanggung resiko fluktuasi harga, tetapi masih menanggung resiko 
gagal panen. Pembelian oleh super market dapat bersifat putus atau konsinyasi. Bila 
berdasarkan konsinyasi, barang dikembalikan pada penjual bila tidak laku. Dalam hal ini 
resiko ditanggung oleh penjual. Petani plasma tidak menjual langsung ke konsumen. Agen 
dan petani inti setelah memberi kemasan dapat menjual langsung ke konsumen, ke 
supermarket atau ke agen lainnya baru barang sampai ke tangan konsumen. Berikut ini 
adalah contoh petani responden yang menggunakan sistim plasma dan yang langsung 
menjual produknya ke supermarket tanpa perantara untuk produk sayuran: 
 
Gambar 5a  Pertambahan nilai Petani Plasma-Petani Inti - Agen 
 
Gambar 5b  Pertambahan nilai Petani - Supermarket 
Dari bagan pertama, bila dalam 1 minggu petani bisa memproduksi 200 kg 
sayuran, maka per minggu mereka menerima Rp 2 juta yang memberi penghasilan kepada 
para petani penggarap dan supplier pupuk dan bibit bila petani mendapatkannya dari luar 
kebun. Petani inti yang menampung produk sayuran langsung dari petani plasma 
menciptakan tambahan nilai sebesar 60%nya yang terdistribusi pada pegawai dan usaha 
kemasan. Hasil dari petani inti ada yang dijual langsung ke konsumen, ada yang 
ditampung lagi oleh agen yang menambahkan nilai sebesar 12.5% untuk dijual langsung 
ke konsumen. Petani / perkebunan yang menjual langsung ke supermarket mendapat nilai 
tambah yang jauh lebih tinggi. Tapi seleksi kualitas sayuran dilkukan lebih baik. Pihak 
supermarket menciptakan nilai tambah sebesar kurang lebih 25% per kg sayuran. Sebagian 
besar responden memilih melakukan cara yang kedua. Khusus untuk petani padi di 
kabupaten Tasikmalaya, produk dadi dari petani ditampung oleh investor yang kemudian 
mengekspornya ke berbagai negara. Investor ini juga membantu proses sertifikasi organik 
para petani dan menanggung ongkos sertifikasi. 
Pengenalan mahasiswa UNPAR tentang produk organik 
Di negara-negara maju penggerak pertumbuhan pertanian dan perdagangan produk organik 
adalah kaum muda dan kelompok berpendidikan tinggi dari kelompok menengah ke atas. 
Kami mencoba mengkonfirmasinya dengan melakukan survey kecil mengenai pemahaman 
dan pola konsumsi mahasiswa UNPAR yang sering dikatakan adalah kelompok menengah 
 Perdagangan produk organik: value chains dan determinan keputusan konsumen membeli halaman 10 
 
ke atas. Respondennya berjumlah 246 mahasiswa. Dari diagram di bawah terlihat bahwa 
mayoritas responden mahasiswa mengenal kata organik sebagai sesuatu yang 
menyehatkan. Hanya sedikit yang menghubungkannya dengan lingkungan hidup. Lebih 
sedikit lagi mereka yang tidak mengetahui atau menyamakannya dengan produk 
unorganik. Sebagian besar mahasiswa responden juga mengatakan bahwa setidaknya 
terkadang mereka mengkonsumsi produk organik. Dari hasil survei ringkas ini dapat kita 
simpulkan bahwa sudah ada awareness akan produk organik di kalangan kelompok 
terdidik dan menengah ke atas. 
 
Gambar 6 pandangan mahasiswa tentang produk organik 
 
Gambar 7  Pola konsumsi makanan organik dan yang lainnya 
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Deskripsi responden konsumen produk organik 
Mayoritas responden berusia antara 30 – 50 tahun, usia dimana pada umumnya orang 
sudah mempunyai pekerjaan dan penghasilan sendiri. Pendidikan mereka SMA ke atas dan 
mayoritas tamat S1. Profesi mayoritas adalah pegawai swasta dan wiraswasta dan yang 
terbanyak berpendapatan antara 5 – 10 juta rupiah. 
 
 
Gambar 8  Distribusi usia responden 
 
 
Gambar 9 Responden berdasarkan profesi 
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Gambar 10  Responden berdasarkan pendapatan 
 
 
Gambar 11  Responden berdasarkan tingkat pendidikan 
Kebanyakan alasan mengkonsumsi produk organik dikaitkan dengan kesehatan. 
Yang memilih hanya karena alasan kesehatan saja proporsinya paling besar. Banyak juga 
yang selain memilih alasan kesehatan juga memilih alasan lain seperti rasa, lingkungan 
hidup, mengikuti trend dan adanya kemasan. Disini pilihan alasan lingkungan hidup belum 
menonjol. 
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Gambar 12  Responden berdasarkan alasan mengkonsumsi produk organik 
Mayoritas responden membeli produk organik dari supermarket. Cara kedua 
tertinggi adalah membeli dari agen. Membeli langsung dari petani sedikit dilakukan karena 
memang lokasi pertanian jauh dari kota dan seringkali tidak mudah diakses. 
 
 
Gambar 13  Responden berdasarkan lokasi belanja produk organik 
Kami mencoba memasangkan berbagai variabel di atas, dengan hasil sebagai 
berikut: dari semua kelompok usia, persentase terbesar mengkonsumsi antar 2 – 3 kali 
seminggu. Kelompok usia di atas 50 tahun yang mengkonsumsi tiap hari mempunyai 
persentase terbesar. Hal ini selaras dengan kebanyakan alasan yang dipilih yaitu kesehatan. 
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Pada usia di atas 50 tahun pada umumnya orang mulai merasakan berbagai simtom 
penyakit atau mungkin sudah mempunyai penyakit tertentu yang terkait dengan life-style. 
Tabel 2  Frekwensi mengkonsumsi produk organik berdasarkan usia 
 
Dari hampir semua kelompok pendapatan, frequensi konsumsi yang mempunyai 
persentase tertinggi adalah 2- 3 kali per minggu. Kelompok pendapatan tertinggi (> 20 
juta) mempunyai persentase konsumsi tiap hari terbesar dibandingkan dengan kelompok 
pendapatan lain 
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Tabel 3  Frekwensi konsumsi produk organik berdasarkan pendapatan 
 
Hasil model logit adalah sebagai berikut: 
Secara keseluruhan pendidikanyang meningkat tidak membuat probabilitas 
mengkonsumsi produk organik lebih tinggi. Bila dibandingkan dengan kelompok 
pendidikan SMA ke bawah, hanya mereka yang pendidikannya D1-D3 yang probabilitas 
frequensi mengkonsumsinya secara signifikan lebih tinggi. Makin tinggi usia responden 
juga tidak secara signifikan membuat probabilitas frquensi konsumsi menjadi lebih tinggi. 
Makin tinggi pendapatan juga tidak secara signifikan menunjukkan frequensi konsumsi 
yang lebih tinggi. Di sini, kelompok pendapatan 5 – 10 juta rupiah dan kelompok 
pendapatan di atas 20 juta rupiah signifikan konsumsinya di atas pendapatan yang paling 
kecil, tetapi kelompok pendapatan 10 – 20 juta tidak signifikan. Variabel Opini harga 
produk organik mahal bertanda negartif tapi tidak signifikan, yang berarti walaupun 
sebagian orang perasa harga produk organik mahal, tetapi mereka tetap membeli juga. 
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Tabel 4  Hasil estimasi model Logit 
 
Tabel 5 berikut menunjukkan marginal effect berbagai variabel terhadap 
kemungkinan responden tidak mengkonsumsi atau jarang mengkonsumsi produk organik. 
Untuk variabel pendidikan, koefisien yang signifikan adalah untuk variabel Dummy D1-
D3, S2 dan S3. Koefisien variabel Dummy D1-D3 bertanda negatif yang berarti 
probabilitas untuk jarang atau tidak mengkonsumsi produk organik lebih rendah dari 
mereka yang pendidikannya SMA ke bawah. Koefisien variabel Dummy S2 dan variabel 
Dummy S3 bertanda positif yang menunjukkan bahwa probabilitas kelompok pendidikan 
tersebut untuk tidak atau jarang mengkonsumsi produk organik lebih tinggi daripada 
mereka yang berpendidikan SMA ke bawah.  Secara keseluruhan bisa dikatakan bahwa 
yang probabilitasnya besar untuk jarang mengkonsumsi produk organik adalah mereka 
yang pendidikannya tinggi. 
Hal sebaliknya terjadi untuk variabel pendapatan, koefisien variabel Dummy 
pendapatan 5 – 10 juta, 10 – 20 juta dan di atas 20 juta semuanya signifikan (untuk 
pendapatan 10 – 20 juta baru signifikan pada alpha 20%) dan bertanda negarif, yang 
menunjukkan bahwa mereka yang berpendapatan di atas 5 juta rupiah mempunyai 
probabilitas jarang atau tidak pernah mengkonsumsi produk organik lebih rendah dari 
mereka yang pendapatannya di bawah 5 juta.  
Koefisien variabel Dummy Opini bahwa prouk organik mahal mempunyai tanda 
positif walaupun baru signifikan pada alpha 15%. Hal ini menunjukkan adanya konsistesi 
antara pandangan dan tindakan. Mereka yang merasa produk organik itu mahal, 
kemungkinan jarang atau tidak mengkonsumsi produk organik lebih besar. 
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Tabel 5  Marginal effect untuk pilihan tidak atau jarang mengkonsumsi produk 
organik 
 
Tabel 6 menunjukkan marginal effect dari berbagai variabel terhadap probabilitas 
mengkonsumsi produk organik 1 kali per minggu. Koefisien variabel-variabel Dummy 
pendidikan secara statistik signifikan. Koefisien Dummy D1-D3 dan S1 bertanda negatif 
dan koefisien Dummy S2 dan S3 bertanda positif. Ini berarti probabilitas mereka yang 
berpendidikan D1-D3 dan S1 untuk mengkonsumsi produ organik sekali seminggu lebih 
rendah dari mereka yang berpendidikan SMA ke bawah. Probabilitas mereka yang 
berpendidikan S2 dan S3 untuk mengkonsumsi produk organik sekali seminggu lebih 
tinggi daripada mereka yang berpendidikan SMA ke bawah. 
Koefisien variabel Dummy pendapatan juga semuanya signifikan dan bertanda 
negatif. Angka koefisien terbesar adalah pada koefisien kelompok pendapatan tertinggi ( > 
20 juta rupiah). Hal ini berarti kelompok pendapatan ini adalah yang paling kecil 
kemungkinanya untuk mengkonsumsi produk organik sekali seminggu. 
Koefisien variabel usia secara statistik tidak signifkan yang berarti meningkatnya 
usia tidak membuat probabilitas untuk mengkonsumsi produk organik sekali seminggu 
meningkat. Koefisien Dummy alasan mengkonsumsi adalah lingkungan hidup dan variabel 
Dummy opini bahwa harga sayur organik terlalu mahal secara statistik tidak signifikan. 
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Tabel 6  Marginal Effect untuk pilihan mengkonsumsi produk organik 1 kali per 
minggu 
 
Tabel 7 menunjukkan marginal effect dari berbagai variabel terhadap probabilitas 
mengkonsumsi produk organik 2-3 kali per minggu. Koefisien variabel-variabel Dummy 
pendidikan secara statistik signifikan. Koefisien Dummy D1-D3 dan S1 bertanda positif 
dan tidak signifikan, sedangkan koefisien Dummy S2 dan S3 bertanda negatif dan 
signifikan. Ini berarti probabilitas mereka yang berpendidikan D1-D3 dan S1 untuk 
mengkonsumsi produ organik 2-3 kali per minggu tidak berbeda dengan mereka yang 
berpendidikan SMA ke bawah. Probabilitas mereka yang berpendidikan S2 dan S3 untuk 
mengkonsumsi produk organik 2-3 kali seminggu lebih rendah daripada mereka yang 
berpendidikan SMA ke bawah. 
Koefisien variabel Dummy pendapatan  semuanya tidak signifikan. Hal ini berarti 
pendapatan tidak menentukan kemungkinan untuk mengkonsumsi produk organik 2-3kali 
seminggu. 
Koefisien variabel usia secara statistik tidak signifkan yang berarti meningkatnya 
usia tidak membuat probabilitas untuk mengkonsumsi produk organik sekali seminggu 
meningkat. Koefisien Dummy alasan mengkonsumsi adalah lingkungan hidup dan variabel 
Dummy opini bahwa harga sayur organik terlalu mahal secara statistik tidak signifikan. 
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Tabel 7  Marginal effect untuk pilihan mengkonsumsi produk organik 2 – 3 kali per 
minggu 
 
Tabel 8 menunjukkan marginal effect dari berbagai variabel terhadap probabilitas 
mengkonsumsi produk organik setiap hari.. Koefisien variabel-variabel Dummy 
pendidikan secara statistik signifikan kecuali untuk kelompok pendidikan S2. Koefisien 
Dummy D1-D3 dan S1 bertanda positif dan koefisien Dummy S2 dan S3 bertanda negatif. 
Ini berarti probabilitas mereka yang berpendidikan D1-D3 dan S1 untuk mengkonsumsi 
produk organik setiap hari lebih tinggi dari mereka yang berpendidikan SMA ke bawah. 
Probabilitas mereka yang berpendidikan S3 untuk mengkonsumsi produk organik setiap 
hari lebih rendah daripada mereka yang berpendidikan SMA ke bawah. 
Koefisien variabel Dummy pendapatan juga semuanya signifikan dan bertanda 
positif. Angka koefisien terbesar adalah pada koefisien kelompok pendapatan tertinggi ( > 
20 juta rupiah). Hal ini berarti kelompok pendapatan ini adalah yang paling besar 
kemungkinanya untuk mengkonsumsi produk organik setiap hari. 
Koefisien variabel usia secara statistik signifkan dan bertanda negatif yang berarti 
meningkatnya usia membuat probabilitas untuk mengkonsumsi produk organik setiap hari 
makin menurun. Dengan kata lain kecenderungannya mereka yang mengkonsumsi 
produksi organik tiap hari adalah kelompok yang lebih muda. Koefisien Dummy alasan 
mengkonsumsi adalah lingkungan hidup dan variabel Dummy opini bahwa harga sayur 
organik terlalu mahal secara statistik tidak signifikan. 
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Tabel 8  Marginal effect utuk pilihan mengkonsumsi produk organik tiap hari 
 
 
VI. Kesimpulan 
 Telah ada kesadaran mahasiswa mengenai dampak positif produk organik terhadap 
kesehatan. Tetapi, pemahaman mereka mengenai apa itu pertanian organik 
nampaknya belum cukup baik karena hanya sebagian kecil yang mengkaitkannya 
dengan lingkungan hidup. Sedikitnya jumlah yang sering mengkonsumsi makanan 
organik menunjukkan masih kurangnya akses terhadap makanan siap saji organik 
yang tidak mahal bagi mahasiswa yang sibuk. 
 Jalur distribusi produk organik cukup bervariasi. Dari kebun (petani), produk dapat 
langsung dibeli oleh konsumen, atau langsung ke supermarket setelah melalui 
proses pengemasan, atau ke petani inti atau agen yang membeli putus dari petani 
untuk dikemas dan dijual ke supermarket atau ke agen lain baru sampai ke 
konsumen akhir.  
 Nilai tambah yang diciptakan juga bervariasi tergantung pada panjangnya jalur 
distribusi dan standar kualitas dan jenis sayuran. Diantara berbagai saluran 
distribusi tersebut, penciptaan nilai tambah terbesar terjadi di tingkat perkebunan 
(petani) terutama bila seluruh atau sebagian besar input diproduksi sendiri 
sebagaimana seharusnya sebuah proses pertanian organik. Namun apakah tingkat 
kesejahteraan petani lebih besar daripada kelompok yang lebih hilir tergantung 
pada berapa banyak jumlah orang yang terlibat di perkebunan. 
 Walaupun responden yang mengkonsumsi produk (sayuran) organik mayoritas 
berada pada kisaran usia 30 – 50 tahun, namun frekwensi konsumsi produk organik 
secara umum tidak terpengaruh oleh usia responden, tetapi khusus untuk pilihan 
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mengkonsumsi tiap hari, nampaknya kesenderunganya makin muda usia makin 
tinggi probabilitas untuk mengkonsumsi produk organik tiap hari 
 Pendidikan tidak secara signifikan berpengaruh positif terhadap probabilitas lebih 
sering mengkonsumsi produk organik 
 Responden pendukung lingungan hidup tidak secara signifikan mempunyai 
probabilitas mengkonsumsi produk organik dengan frekwensi lebih tinggi dari 
yang lain 
 Untuk frekwensi konsumsi tinggi (tiap hari), hasil marginal effect menunjukkan 
bahwa probabilitas kelompok pendapatan teringgi untuk sering mengkonsumsi 
produk organik lebih tinggi dari kelompok pendapatan lainnya. 
 Opini tentang murah atau mahalnya produk organik tidak menentukan sering 
tidaknya responden mengkonsumsi produk organik. 
 Hasil penelitian ini tidak seluruhnya selaras dengan hasil penelitian di negara maju. 
Konsumsi produk organik di negara-negara maju lebih banyak didorong oleh 
konsumen usia muda dan terdidik. Dari hasil penelitian ini selain usia, pendapatan 
tinggi menentukan frekwensi konsumsi produk organik. 
 Dari hasil wawancara kami dengan para pelaku pertanian organik di Jawa Barat, 
produsen yang permintaan produknya mengalami peningkatan pesat adalah 
produsen yang menjual tidak melalui supermarket dan dengan harga yang secara 
signifikan lebih murah tapi standar kualitas tidak sebaik yang dijual ke 
supermarket. Hal ini menunjukkan bahwa elastisitas permintaan cukup tinggi dan 
peluang untuk meningkatkan omset besar melalui penurunan harga. Hal ini dapat 
dilalukan apabila para petani menerapkan best practice bertani organik sehingga 
dapat memproduksi lebih efisien dengan harga produk yang lebih terjangkau oleh 
msyarakat luas. 
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